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Media, reklama i public relations w Polsce to ksi¹¿ka, któr¹ stanowi¹ referaty
wyg³oszone na konferencji pod tym samym tytu³em oraz zapis tocz¹cej siê w jej
trakcie dyskusji. Spotkanie zosta³o zorganizowane przez Instytut Dziennikarstwa
Uniwersytetu Warszawskiego, 28 stycznia 2005 r. Omawian¹ pracê zredagowa³
prof. Jerzy Olêdzki, kierownik Miêdzyzak³adowej Pracowni Marketingu Medial-
nego i Public Relations ID UW. Podstawowym zadaniem konferencji by³o zwróc-
enie uwagi na problem nieuczciwych dzia³añ komunikacyjnych w Polsce. To
niestety fakt. Dlatego takie inicjatywy s¹ jak najbardziej potrzebne. W jednym
miejscu spotkali siê przedstawiciele: prasy, public relations i reklamy.
Zmierzenie poziomu komercji w mediach nie jest proste, a do koñca tak¿e ra-
czej niemo¿liwe. Tym niemniej etyka w tej bran¿y, a tak¿e uczciwa synergia
trzech tytu³owych podmiotów jest konieczna, podobnie jak edukacja w tym za-
kresie.
ród³em tematów i problemów, zawartych w omawianej pozycji – bêd¹cej
niejako owocem konferencji, by³ raport kampanii „Czyste informacje”, przygoto-
wany na zlecenie Polskiego Zwi¹zku Firm Public Relations i poœwiêcony czystoœci
przekazu dziennikarskiego oraz uzale¿nienia przedstawianych w prasie informa-
cji od œwiata polityki i biznesu.
Do niedawna nieuczciwe praktyki w komunikacji spo³ecznej by³y tematem
niemal tabu. Medialnie zaczêto nag³aœniaæ ten problem, zw³aszcza wraz z wy-
p³yniêciem afery Rywina, a omawiana ksi¹¿ka stanowi zapis pierwszej, publicz-
nej debaty na ten temat. Debaty z udzia³em przedstawicieli œrodowisk, w których
czêsto ³amane s¹ zasady uczciwej wspó³pracy. Ksi¹¿ka jest zapisem dyskusji,
w której „czarnymi bohaterami” s¹ zjawiska kryptoreklamy oraz korupcji.
Pierwsz¹ czêœæ publikacji stanowi¹ wyg³oszone na konferencji referaty, drug¹
zaœ sprawozdania z czterech paneli dyskusyjnych. Mankamentem „martwego za-
pisu” w porównaniu z „¿yw¹ dyskusj¹” jest brak opracowania niektórych pe³nych
emocji wyst¹pieñ. To tylko dowód na to, ¿e bezpoœredniego udzia³u w rozmowie,
pozwalaj¹cej na wymianê opinii niestety ksi¹¿ka nie jest w stanie zast¹piæ. Ich
brak w odredakcyjnej notce Jerzy Olêdzki t³umaczy niedostarczeniem pisemnych
uwag przez wszystkich dyskutantów. Referat profesora stanowi jednoczeœnie
wstêp opracowania, co zreszt¹ sugeruje tytu³ Prolog nowego etapu komunikacji
spo³ecznej. Co prawda przynajmniej kilka oœrodków naukowych w Polsce mo¿e
siê oburzyæ na stwierdzenie Autora, i¿ Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego jest najprawdopodobniej jedyn¹ w naszym kraju akademick¹ pla-
cówk¹ kszta³c¹c¹ na piêcioletnich studiach magisterskich fachowców w dwóch
wa¿nych spo³ecznie zawodach, jakim jest dziennikarstwo i public relations.
Jerzy Olêdzki zwraca uwagê na koniecznoœæ koegzystencji public relations
i dziennikarstwa. Autor pokazuje b³êdy pope³niane przez oba œrodowiska, przy-
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czyniaj¹ce siê czêsto do zaniedbañ w komunikowaniu spo³ecznym. Porusza tak¿e
bardzo istotny problem tzw. advertoriali, czyli materia³ów dziennikarskich pisa-
nych w ramach kontraktów handlowych. Artyku³ k³adzie nacisk na kwestiê etyki
dziennikarskiej, a tak¿e na potrzebê istnienia wolnych mediów i wiarygodnej in-
formacji. Autor zwraca szczególn¹ uwagê nawzrost negatywnej oceny spo³ecznej
dzia³añ specjalistów do spraw public relations. Jako jedn¹ z przyczyn J. Olêdzki
poda³ zbyt bliski zwi¹zek tego œrodowiska z marketingiem komercyjnym oraz
niedostateczn¹ wiedzê na temat spo³ecznych funkcji, jakie winien odgrywaæ pro-
fesjonalnie prowadzony PR. Zarzuci³ tak¿e œrodowisku dziennikarskiemu, ¿e
znajomoœæ zawodowego kodeksu etycznego powinna byæ wiedz¹ obowi¹zkow¹,
a nie fakultatywn¹. Wed³ug Jerzego Olêdzkiego œwiat reklamy i public relations
równie¿ powinien te zasady znaæ, aby milczeniem nie godziæ siê na moraln¹ ko-
rupcjê. Sêdzi¹ postrzegania w komunikowaniu spo³ecznym etycznego kodeksu
wed³ug Autora powinien byæ czytelnik, widz czy s³uchacz. Prosta aczkolwiek
fundamentalna zasada public relations, by nie czyniæ drugiemu co tobie niemi³e,
przek³ada siê na profesjonaln¹ wspó³pracê miêdzy tytu³owymi bran¿ami. Autor
w swym referacie przypomnia³ tak¿e okreœlone przez Amerykañskie Towarzy-
stwo Public Relations ponad 20 lat temu funkcje tej profesji. Okazuje siê, ¿e s¹
ci¹gle tak samo aktualne.
Kolejny artyku³ autorstwa Krzysztofa Stefanowicza omawia zagadnienia
zwi¹zane z ukryt¹ reklam¹. W dobie zatopienia konsumenta materia³ami promo-
cyjnymi, firmy zaczynaj¹ uciekaæ siê do bardziej podstêpnych dzia³añ, które
wp³ywaj¹ na podœwiadomoœæ. Czêsto pozornie „czysty” przekaz informacyjny
mieœci w sobie zatuszowane treœci reklamowe. Autor zwróci³ uwagê na trudnoœci
w interpretacji przepisów prawa polskiego, które nie zawieraj¹ uniwersalnej defi-
nicji reklamy. Szczegó³owo zosta³y omówione zjawiska „product placement”
czyli pokazania na zasadzie pozornego przypadku okreœlonego produktu, a tak¿e
przepisy Prawa prasowego w szczególnoœci artyku³u 12, mówi¹cego o zakazie
prowadzenia przez dziennikarzy ukrytej dzia³alnoœci reklamowej. Autor artyku³u
jest prawnikiem, dlatego tym bardziej razi fakt stosowania przez niego okreœlenia
„œrodki masowego przekazu” zamiast konstytucyjnego zapisu „œrodki spo³eczne-
go przekazu” (art. 14). W artykule poœwiêca siê tak¿e sporo miejsca kodeksom
bran¿owym i zawodowym, które niestety nie maj¹ charakteru normatywnego
a naruszenie ich zasad nie poci¹ga za sob¹ konsekwencji prawnych. Wydaje siê
wiêc, ¿e stosowanie tych regulacji to przede wszystkim sprawa sumienia, a jak
wiadomo „sumienie sumieniu nierówne”.
Konkluzja tekstu odnosi siê do kwestii zaufania, które najlepiej zdobywaæ rze-
telnymi i czystymi informacjami. Warto zdaæ sobie sprawê, i¿ „machiawellistycz-
ne” podejœcie i próba „lisiego przemycenia” pewnych treœci do opinii publicznej
czasem przynosi zupe³nie odwrotny rezultat ni¿ zamierzony.
Z kolei artyku³ Joanny Wrony z Urzêdu Ochrony Konkurencji i Konsumenta
poœwiêcony jest rozwi¹zaniom unijnymw zakresie nieuczciwych praktyk handlo-
wych. Autorka omówi³a Dyrektywê o nieuczciwych praktykach handlowych,
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która zosta³a przyjêta ju¿ po konferencji, 11 maja 2005 roku. Niew¹tpliw¹ zalet¹
tego aktu jest jego horyzontalny charakter, dotyczy on bowiem wszelkich nie-
uczciwych praktyk handlowych, nie ograniczaj¹c siê do konkretnych sektorów
dzia³ania przedsiêbiorcy.
Niejako szkielet konferencji stworzy³a akcja „Czyste informacje”. Badania
w ramach tego przedsiêwziêcia mia³y okreœliæ poziomwiedzy i œwiadomoœci kon-
sumenta odnoœnie korupcji w mediach i sferze PR. Interesuj¹cy w ksi¹¿ce jest ar-
tyku³ przedstawiciela instytutuMillwardBrown SMG/KRC, któremu powierzono
realizacjê badañ. Kuba Antoszewski omówi³ genezê powstania kwestionariusza
ankiety oraz doboru próby. Badaniu poddano œrodowiska dziennikarzy, wydaw-
ców oraz PR i równolegle prowadzono badania spo³eczne wœród doros³ych oby-
wateli Polski.Wprzypadku pierwszej grupy próba by³a celowa, badano konkretn¹
bazê specjalistów. Badania spo³eczne opiera³y siê na próbie losowo-kwotowej.
Wyniki okazuj¹ siê bardzo ciekawe. Przyk³adowo za najbardziej godne zaufania
uznano radio, jako medium najmniej zaanga¿owane politycznie. Jednak¿e prasa
drukowana oraz telewizja postrzegane s¹ jako bardziej perswazyjne. Kolejny b³¹d
rzeczowy w ksi¹¿ce, niestety bardzo powszechny, to okreœlenie terminem prasa
tylko mediów drukowanych. Prawo prasowe wszak stanowi w Art. 7.1, i¿ do pra-
sy zaliczamy nie tylko dzienniki i czasopisma oraz publikacje periodyczne, ale tak-
¿e programy radiowe i telewizyjne. Niektóre wyniki napawaj¹ niepokojem. A¿
32% doros³ych Polaków uwa¿a, ¿e nie ma nic nagannego w p³atnej formie pozy-
tywnego artyku³u na temat firmy bez podania informacji, ¿e jest to reklama. Nato-
miast 26% doros³ych Polaków nie widzi niczego z³ego, gdy redakcja przyjmuje
pieni¹dze od firmy za opublikowanie negatywnegomateria³u na temat konkurencji.
Te wyniki uzmys³awiaj¹ jak s³aba jest œwiadomoœæ w³aœciwych i niew³aœciwych
praktyk w komunikowaniu spo³ecznym i jak bardzo potrzebne jest nag³aœnianie
publikacji omawiaj¹cych te zagadnienia. Jako bardziej nara¿one na korupcjê
uznano media regionalne. Mo¿liwe, ¿e przyczyn¹ tego zjawiska jest ³¹czenie
funkcji marketingowych z kierowniczymi funkcjami redakcyjnymi. Ciekawym
zabiegiem Instytutu by³o ominiêcie w ankietach s³owa „korupcja”, a skupienie siê
na precyzyjnym opisaniu tego typu praktyk. Efektem badañ wœród dziennikarzy
oraz pracowników PR imarketingu, jest œwiadomoœæ zgodnoœci opinii odnosz¹cej
siê do oceny sytuacji. Wszystkie zainteresowane strony mówi¹ „jednym g³osem”.
Dziêki przedstawionym wynikom badañ w postaci wykresów mo¿na znaleŸæ od-
powiedzi na pytania: Jaka jest wiarygodnoœæ polskich mediów? Czy podmioty re-
klamuj¹ce siê s¹ przedstawiane w prasie w bardziej korzystnym œwietle? Czy
w³adze wywieraj¹ nacisk na wydawców i dziennikarzy?
Mimo ró¿nych kultur, innej historii, a tak¿e mentalnoœci poszczególnych
spo³eczeñstw, kolejny artyku³ omawianej publikacji autorstwa Kateriny Tsetsury
z Uniwersytetu w Oklahomie pokazuje, ¿e zjawisko korupcji prasy widoczne jest
na ca³ym œwiecie. Ró¿nica polega jedynie na tym, ¿e w niektórych krajach takie
dzia³ania traktowane s¹ jako codzienna praktyka, a w niektórych s¹ bardziej ukry-
te. Autorka przedstawia wyniki badañ Miêdzynarodowego Stowarzyszenia Pu-
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blic Relations dotycz¹ce nieuczciwych zachowañ w œwiecie prasy. Celem owych
badañ mia³o byæ zwiêkszenie „przejrzystoœci” mediów. Po zebraniu danych wy-
odrêbniono kilka czynników maj¹cych w danym kraju wp³yw na mo¿liwoœæ
wyst¹pienia korzyœci pieniê¿nej w zamian za materia³ dziennikarski. Do najwa¿-
niejszych z nich wydaje siê, i¿ mo¿na zaliczyæ wdra¿anie ustawodawstwa antyko-
rupcyjnego, odpowiedzialnoœæ w³adz publicznych, a tak¿e poziom kodeksu etyki
dziennikarskiej.
Celem projektu w koñcowym etapie jest dokonanie globalnej zmiany i propa-
gowanie wzorców uczciwego postêpowania. Czy idea ta jest mrzonk¹? Nawet je-
œli tego typu pomys³y wydaj¹ siê byæ wziête ¿ywcem ze œwiata fantastyki,
napawaj¹ optymizmem. Znaczy to bowiem, ¿e choæ problem korupcji w mediach
istnieje to pojawiaj¹ siê tak¿e próby tworzenia mechanizmu walki z tym zjawi-
skiem. Ksi¹¿kaMedia, reklama i public relations w Polsce na pewno to uœwiadamia
i powinna stanowiæ pomoc dydaktyczn¹ dla studentów zarówno dziennikarstwa,
jak i marketingu czy PR. Si³a bowiem tkwi w edukacji „u podstaw”.
Kolejn¹ czêœæ pozycji stanowi¹ dyskusje i polemiki towarzysz¹ce konferencji.
Tematykê panelu pierwszego „wype³ni³y” media wobec problemu nieuczciwych
dzia³añ komunikacyjnych w Polsce. Trochê szkoda, ¿e w tej czêœci przedstawiono
opinie tylko œrodowiska dziennikarskiego. Za jedn¹ z przyczyn upadku dzienni-
karskiego „morale” uznano tabloidyzacjê mediów. Pojêcie to nie kojarzone jest
ju¿ jak dawniej tylko z formatem gazety, ale przede wszystkim z pras¹ brukow¹;
goni¹c¹ za „tani¹” sensacj¹. Ta gonitwa za „tandetnym newsem” mo¿e czyniæ
dziennikarzy bardziej podatnymi na nieetyczne praktyki. Za jedn¹ z przyczyn
uznano tak¿e lenistwo dziennikarzy, a konkretnie bezrefleksyjne wykorzystywa-
nie materia³ów przygotowanych przez profesjonalnych PR-owców. Wspó³czesny
dziennikarz codziennie zasypywany jest informacjami pochodz¹cymi od pra-
cowników PR. Bardzo czêsto zdarza siê, ¿e je wykorzystuje, gdy¿ s¹ przygotowa-
ne w sposób pozwalaj¹cy na publikacjê, praktycznie bez korekty. Wed³ug ksi¹¿ki
Ewy Hope Public Relations – czy to siê sprawdzi? badania przeprowadzone
w Niemczech mówi¹, ¿e 10–60% informacji w mediach lokalnych pochodzi od
pracowników public relations.
Co prawda sami dziennikarze rzadko kiedy przyznaj¹ siê do takich praktyk,
ale ich istnienie jest niestety faktem. Czêsto nawet podrêczniki na temat dzienni-
karstwa jednoznacznie sprowadzaj¹ ten zawód do „zbierania informacji”. Choæby
niemieccy badacze Michael Kunczik i Astrid Zipfel w swojej ksi¹¿ce Wprowa-
dzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu definiuj¹ dziennikarstwo jako
„dzia³alnoœæ osób, które w mediach masowych s¹ zwi¹zane z gromadzeniem,
sprawdzaniem, doborem i obróbk¹ oraz rozpowszechnianiem informacji, komen-
tarzy, a tak¿e materia³ów rozrywkowych”.
W panelu drugim konferencji, opisanej w ksi¹¿ce Media, reklama i public re-
lations w Polsce, omówiono lustrzane odbicie problemu nieetycznych form ko-
munikacji, ale po stronie przedstawicieli public relations. Tematem przewodnim,
sta³ siê PR jako Ÿród³o „czystej informacji” dla mediów.W pierwszej, referatowej
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czêœci ksi¹¿ki niejednokrotnie pojawia siê termin „czarny PR”, czyli nieetyczne
manipulowanie informacjami przez przedstawicieli public relations. Dopiero
w panelu dyskusyjnym, s³usznie jedna z uczestniczek zauwa¿y³a, i¿ takie pojêcie
jak „czarny PR” to truizm, gdy¿ w momencie tego typu zachowañ nie mamy ju¿
tak naprawdê do czynienia z public relations. Tym niemniej czêsto siê zdarza, ¿e
agencje Public Relations gromadz¹, niekiedy przeinaczaj¹ i przekazuj¹ do opinii
publicznej negatywne informacje np. o firmie bêd¹cej konkurencj¹ dla klienta da-
nej agencji. Ta konferencja wyraŸnie pokaza³a, ¿e takie dzia³ania zas³uguj¹ na po-
têpienie, a nazywanie ich technikami PR, jest du¿ym nieporozumieniem.
W dyskusji pojawia siê tak¿e retoryczne chyba pytanie czy generalnie infor-
macje pochodz¹ce od przedstawicieli okreœlonych firm mo¿na uznaæ za „czyste”.
Wszak zadaniem specjalistów PR jest budowanie pozytywnego wizerunku, co
jednoczeœnie wyklucza albo minimalizuje zjawiska przenikania do prasy infor-
macji mog¹cych mieæ wp³yw na zachwianie tego¿ wizerunku.
Z kolei tematykê panelu trzeciego, zawartego w publikacji, stanowi¹ adverto-
riale i inne formy promocji i reklamy. Opisana dyskusja objê³a g³ównie przedsta-
wicieli specjalistów rynku reklamowego. Tu z kolei jako jeden z powodów
„przemycania” treœci reklamowychw prasie, wskazano przesycenie spo³eczeñstwa
dotychczasowymi przekazami reklamowymi. Znudzenie konsumenta tradycyjn¹
reklam¹ popycha przedstawicieli marketingu poszczególnych firm do „nieczys-
tych zagrywek”. Smutn¹ konstatacj¹ by³o przyznanie przez wiêkszoœæ dysku-
tantów, ¿e poza etyk¹ liczy siê przede wszystkim przetrwanie na rynku.
Nie zabrak³o tak¿e w tej czêœci publikacji spojrzenia na reklamê jako na no-
œnik pozytywnych treœci przydatnych spo³ecznie. Za przyk³ad pos³u¿y³a reklama
spo³eczna, która stosuje techniki perswazji typowe dla tego „gatunku” np. pi³eœ
nie jedŸ itp. W tym wypadku to narzêdzie rozwi¹zywania problemów spo³ecz-
nych jest ju¿ nie tylko „niechcianym goœciem” – jak nazwano reklamê we wczeœ-
niejszej dyskusji. Smutnym jest fakt, ¿e pomimo œwiadomoœci œrodowiska odnoœnie
nieetycznych praktyk, widoczny jest brak konkretnych rozwi¹zañ mog¹cych zre-
formowaæ obecn¹ sytuacjê.
Kolejny wa¿ki temat – czwartego, ostatniego panelu to Wydawcy a reklama
i PR w œwietle dyskusji o nieuczciwych dzia³aniach komunikacyjnych w Polsce.
Tutaj g³os zabrali niestety tylko przedstawiciele bran¿y wydawniczej. Ta czêœæ
ksi¹¿ki ma zdecydowanie charakter oskar¿ycielski. Oskar¿ycielem s¹ wydawcy
a oskar¿onym œrodowisko reklamowe. G³ówne zarzuty to: manipulowanie dany-
mi dotycz¹cymi poszczególnych wydawnictw, szanta¿owanie oraz korumpowa-
nie dziennikarzy. Œrodowisko wydawców zauwa¿a, i¿ generalny chaos etyczny
sprawia, i¿ misja spo³eczna prasy zaczyna siê degenerowaæ.
Bardzo ciekawa zarówno dla przedstawicieli prasy, jak i reklamy oraz public
relations jest ostatnia czêœæ ksi¹¿ki przedstawiaj¹ca wybrane zagadnienia prawne
zwi¹zane ze zjawiskiem ukrytej reklamy. Opracowanie zosta³o przygotowane na
potrzeby kampanii „czyste informacje”. Jego przedmiotem jest analiza nieuczci-
wych praktyk reklamowych, w œwietle obowi¹zuj¹cych przepisów prawa polskiego,
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z jednoczesnym uwzglêdnieniem ewentualnych zmian wynikaj¹cych z przepisów
prawa wspólnotowego oraz kierunków jego rozwoju w zakresie ochrony konsu-
mentów. Ponadto zawiera analizê opart¹ o projekt Dyrektywy Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych.
Czêœci¹ sk³adow¹ opracowania jest tak¿e opis regulacji dotycz¹cych ukrytej
reklamy w kodeksach bran¿owych. Co istotne, ostatniego rozdzia³u ksi¹¿ki nie
stanowi¹ same „martwe zapisy”, ale równie¿ ich interpretacje wraz z wyjaœnie-
niem wybranych pojêæ. Niektóre za³o¿enia prawników tworz¹cych opracowanie
mog¹ wydawaæ siê doœæ kontrowersyjne, a przynajmniej mog¹ sk³aniaæ do o¿y-
wionej dyskusji. Za przyk³ad mo¿e s³u¿yæ propozycja regulacji problemu product
placement. Otó¿ w omawianej publikacji mo¿na przeczytaæ stwierdzenie, ¿e
w przypadku zastosowania tej praktyki, a wiêc wskazania w filmie, programie etc.
jakiegoœ produktu na zasadzie pozornej przypadkowoœci, wystarczaj¹ce jest za-
warcie informacji na ten temat w napisach koñcowych. Wydaje siê byæ to niewy-
starczaj¹c¹ regulacj¹, gdy¿ rzadko który konsument dok³adnie œledzi napisy
koñcowe, a praktyki takiej reklamy s¹ niestety bardzo czêste zw³aszcza w popu-
larnych telenowelach.
Du¿¹ zalet¹ publikacji jest odwo³anie siê do kodeksów bran¿owych takich
jak: Kodeks Etyki Reklamy, a tak¿e Kodeks Dobrych Praktyk Zwi¹zku Firm
Public Relations. Pomimo, i¿ dotychczas wewnêtrzne akty samoregulacji nie od-
grywa³y w Polsce istotnej roli to wydaje siê, ¿e to jeden z podstawowych instru-
mentów, który nale¿y w tym celu wykorzystaæ. Przyczyn¹ tego jest fakt, i¿ s¹ to
akty tworzone przez konkretne œrodowiska bran¿owe, w tym wypadku przez
przedstawicieli prasy, reklamy i public relations. St¹d te¿ mo¿na siê spodziewaæ,
i¿ bêd¹ siê cieszyæ wiêksz¹ aprobat¹ i skutecznoœci¹ ni¿ akty niejako „narzucone”
przez ustawodawcê. I tak optymizmem powinien napawaæ fakt, ¿e œwiadomoœæ
kategorii dzia³añ sfery PR jest zdecydowanie wiêksza ni¿ w roku powstania Pol-
skiego Stowarzyszenia Public Relations. Jak podaje Ewa Gluza w swojej ksi¹¿ce:
Media w Polsce, kiedy w 1994 zdecydowano siê powo³aæ to stowarzyszenie,
uda³o siê znaleŸæ tylko 11 firm zajmuj¹cych siê sfer¹ PR. Przedstawiciel jednej
z nich oœwiadczy³ wówczas: „Nie potrzeba trzeciego stowarzyszenia reklamy,
skoro dwa inne ju¿ istniej¹”.
To by³ bardzo niepokoj¹cy sygna³. Obecnie coraz rzadziej mo¿na spotkaæ siê
z opini¹, ¿e public relations to tañsza b¹dŸ nawet bezp³atna forma reklamy. Co
prawda z równorzêdnym traktowaniem reklamy i PR nadal niestety mo¿na siê
spotkaæ, to jednak ju¿ nie w pojêciu pracowników agencji PR, których œwiado-
moœæ oraz poziom wykszta³cenia wyraŸnie siê polepszy³y od tego czasu. Jest to
równie¿ wymóg konkurencji, gdy¿ w ci¹gu tych ponad 10 lat firm PR powsta³o
kilkaset.
Natomiast nadal widoczna jest niestety w niektórych firmach du¿a nieufnoœæ
wobec kwestii zatrudniania fachowców z dziedziny PR. Powodem takiej postawy
jest trudnoœæ w zmierzeniu efektów wdro¿onych dzia³añ i przeœwiadczenie o nie-
mo¿noœæ w zmierzeniu materialnych korzyœci, bêd¹cych ich wynikiem.
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Mankamentem omawianej ksi¹¿ki, choæ czêœciowo uzasadnionym, jest ogromna
iloœæ zwrotów anglojêzycznych. Niestety na sta³e wesz³y one do polskiej termino-
logii a brak jest ich treœciwego i krótkiego polskiego t³umaczenia – choæ mo¿e
warto by by³o pokusiæ siê o tak¹ próbê. Zaliczaj¹ siê do nich chocia¿by, wspomi-
nane ju¿ wczeœniej, takie pojêcia jak: advertoriale, product placement czy ty-
tu³owe public relations. Trudno siê temu dziwiæ, skoro tytu³owe public relations
niestety nie doczeka³o siê polskiego odpowiednika bêd¹cego w codziennym u¿y-
ciu. Próbê takiego t³umaczenia podj¹³ w 1997 r. Tomasz Goban-Klass w jednym
z pierwszych podrêczników na ten temat tytu³uj¹c go: „Public Relations, czyli
Promocja Reputacji”. Ten polski synonim by³ ciekawy nie tylko ze wzglêdu na
rzeczowy charakter t³umaczenia, ale tak¿e bior¹c pod uwagê skrót dwóch pierw-
szych liter – PR, które przyjê³y siê zarówno w literaturze fachowej, jak i w jêzyku
potocznym. Niestety termin Promocja Reputacji „umar³ œmierci¹ naturaln¹” zdo-
minowany przez anglojêzyczne tytu³owe „Public Relations”.
Z pewnoœci¹ ciekawym zabiegiem jest po³¹czenie w publikacji Media, reklama
i public relations w Polsce odtwórczej czêœci „referatowej” wraz z ¿yw¹ i bardzo
emocjonaln¹ czêœci¹ dyskusyjn¹. Mo¿na pokusiæ siê o uogólnienie, i¿ pierwsza
czêœæ; referatowa jest bardziej statyczna i stanowi zapis tego „jak byæ powinno”.
Ta druga, dyskusyjna jest bardziej œwiadectwem tego „jak jest”. Wzbogacona zo-
sta³a przez doœwiadczenia praktyków. Czego zabrak³o w pierwszej czêœci, to szer-
szego wskazania zjawiska uzale¿nienia dziennikarzy nie tyle od konkretnych firm
i œwiata biznesu, ale tak¿e od polityki. Równie¿ w panelu dyskusyjnym znalaz³o
siê zaledwie kilka zdañ na ten temat, a przecie¿ to zjawisko niestety wcale nie-
rzadkie, obejmuje nie tylko samych dziennikarzy, ale równie¿ organ niejako nad-
zoruj¹cy, czyli Krajow¹ Radê Radiofonii i Telewizji.
To dobrze, ¿e propaguje siê ostracyzm zachowañ, które niestety sta³y siê
w niektórych œrodowiskach dziennikarskich norm¹. To miêdzy innymi „kuszenie”
firm tematyk¹ „numeru” czy sporz¹dzanie pozornie obiektywnych zestawieñ
produktów (dziwne, ¿e przewa¿nie na tej samej stronie b¹dŸ w pobli¿u mo¿na
znaleŸæ reklamê firm ujêtych w zestawieniu) sta³o siê codzienn¹ praktyk¹ wydaw-
ców. Po drugiej stronie lustra problem nie wygl¹da lepiej, poniewa¿ z kolei poli-
tyk¹ wielu firm jest na przyk³ad organizowanie w luksusowych warunkach tzw.
konferencji prasowych dla dziennikarzy. Niejednokrotnie na tego typu spotka-
niach maj¹cych na celu promocjê np. jakiegoœ nowego produktu, przedstawiciele
prasy otrzymuj¹ drogie prezenty w postaci „gad¿etów reklamowych”. Oczywiœ-
cie niepisan¹ zasad¹, ju¿ po zakoñczeniu konferencji, jest publikacja korzystnych
artyku³ów czy emisja programów na temat tej firmy. Tego typu przypadki s¹ na-
gminne, szczególnie w prasie bran¿owej, lecz nie tylko. Czasem odnosi siê wra-
¿enie, ¿e osoby wykonuj¹ce zawód dziennikarza bo dziennikarzami niekiedy
trudno ich nazwaæ, nie znaj¹ ani ustawy Prawo prasowe, ani Kodeksu etyki
dziennikarskiej.
Punkt 17. Kodeksu mówi wszak wyraŸnie: „Wiarygodnoœæ i niezale¿noœæ
dziennikarska jest nie do pogodzenia z przyjmowaniem prezentów, korzystaniem
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z darmowych wyjazdów czy testowaniem kosztownych przedmiotów”. Z kolei
w punkcie 18. mo¿emy przeczytaæ: „Materia³y redakcyjne musz¹ byæ czytelnie
oddzielone od materia³ów reklamowych i promocyjnych”.
To samo stanowi art. 36. 3. ustawy Prawo prasowe: „Og³oszenia i reklamy
musz¹ byæ oznaczone w sposób nie budz¹cy w¹tpliwoœci, i¿ nie stanowi¹ one ma-
teria³u redakcyjnego”.
Moralna poprawnoœæ dzia³añ w dziedzinie spo³ecznego komunikowania jest
kwesti¹ niezwykle istotn¹. Zachowania naganne z punktu widzenia etyki maj¹ce
miejsce w szeroko pojêtej prasie, mog¹ rodziæ katastrofalne spo³ecznie skutki.
Wa¿kie pytania zada³, opisuj¹c takie zjawiska, Zbigniew Sare³o w ksi¹¿ce Media
w s³u¿bie osoby. Etyka spo³ecznego komunikowania: „Czy w³aœcicielom œrodków
przekazu, nadawcom i dziennikarzom wystarczy tylko osobiste zobowi¹zanie do
dzia³ania moralnie odpowiedzialnego? Czy nie potrzebuj¹ oni wsparcia, które
z jednej strony u³atwia³oby im podejmowanie trafnych os¹dów moralnych od-
nosz¹cych siê do konkretnych sytuacji, a z drugiej strony stymulowa³oby ich
do przyznania motywacji etycznej decyduj¹cego znaczenia w podejmowaniu
decyzji”?
Odpowiedzi¹ na te pytania mo¿e byæ fakt, zorganizowania konferencji „Me-
dia, reklama i public relations w Polsce”. Dyskusja na ten temat jest tylko dowo-
dem na to, ¿e pracownicy tych trzech tytu³owych sfer, widz¹ zagro¿enia moralne
zwi¹zane ze swoimi zawodami. Ta samokontrola jest wiêc koniecznoœci¹, a wy-
miana pogl¹dów w tym zakresie znaczn¹ pomoc¹, a czêsto i moralnym kierun-
kowskazem.
Propagowanie i rozpowszechnianie zasad fair play oraz wspó³praca w walce
o uczciwe informacje, zas³uguje jak najbardziej na poklask. Ksi¹¿ka Media, re-
klama i public relations w Polsce, mimo pewnych redakcyjnych i pojêciowych
niedoci¹gniêæ, z pewnoœci¹ stanowi ciekaw¹ pozycjê na wspó³czesnym rynku
wydawniczym i mo¿e stworzyæ kanwê do kolejnych konferencji, publikacji czy
nawet zainspirowaæ do wprowadzenia nowatorskich wyk³adów na uczelniach
wy¿szych.
Ewa Gosiewska
Poznañ
SP 1 ’07 Recenzje 359
